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広 告 シ ス テ ム 論ー
山 下 隆 弘
§1.開 題
広 告活動を コ ミュニイケイシ ョン活動 の重要 な もの と理解 し,又,マ ーケ
テ ングに於 て コ ミュニイケイシ ョン活動がそ の中心的役割 りを担 うもので あ
(1)
る と言 う事 は,一 般に認 め られ てい る。従 って,広 告につい ての研究発表 は
非常 に多い。然 し,一 方,マ ーケテ ングに於 て,シ ステム接近 の必要性 め強
張 も又充分多 くの識者 の賛 同を得 てか ら久 しいが,マ ーケテングシステ ム論
(2)
の内容は殆 どの場合,全 くシステム的 でない と言 える。従 って,マ ーケテ ソ
グの各論 の一つであ る広 告論について も同様 である。然 し,広 告は マーケテ
ング学者が 中心的 な課題 の1つ として取組 んでいるだけで な く,そ れ に加え
(3)
て,実 際家の多 くの 開発 され た モデルを持つ。 システ ム論 の内容 の乏 しさ
と,数 多 くのモデルの存在 とい う矛盾 した様 相を呈 しているのが,広 告問題
の理 論的現状 である。 この様 な現状 の克服 とい う問題意識 の上に立 って,当
論文はかかれ た。
モデルは数多 く現存す るが,モ デルが具体性を持 ち,イ クス プ リシ ッ トで
あればあ る程,個 別化 し,特 殊化 して,限 定的 とな り,互 に独 立で,体 系 の
(1)マー ケテングの本質的な意味の上か ら,コ ミュニイケイションをマーケテング
の中心に置 く学説を持つ学者としては,例えば,わが国の場合,早大教授宇野政
雄氏がいる.広告の重要性については,その様な本質的な意味に加え1(,消費者
の状態について,ヤ ーケッターが動かすことの出来るものの最たるものは消費者
の認知についてであり,認知についての機能を殆どの場合最も効果的に行なうの
が広告であるという意味に於て,そ の重要性は倍加される.
(2)この点の指摘は,田村正紀氏が厳しく行なっている.村 田昭治編,『現代マー
ケテング論』(有斐閣 昭和48年)第3章.
(3)わが国に於ても近年大手広告代理店,媒体主体が他社以上に広告主獲得と説得
に力のあるシステムモデルの開発を競い合い,夫 々独自のモデルを持 っている.
そして,この事は代理店の機能の拡大と結びついている.
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欠除 と一般性を失 って来 る。今 日,広 告についての現状は,こ の様な事態で
あ り,学 会の認識は,個 々の多 くのモデルの統合,体 系化について充分 とい
えないのが現状である。 この事は広告が消費者の心理的側面に深いかかわ り
あいを持ち,心 理的な変数間のつなが りについては,せ いぜい仮説的構築で
しかあ り得ない事,従 って,そ の仮説構築の自由 と,更に重要な事は,そ れ
らの変数の計測の困難性 と多様性にかかわ りあいを持ちぞ多 くの計測結果は
その場限 りで,多 くの場合学問的な意味も互の関連性を問われる事な く,個
々独立に行なわれているとい う事情に よって強め られているといえる。
すなわち,実 践科学 としての性格を持つ広告論は,そ の理論のみな らず,
くり
それを裏ずけオペ レイショナルなものにする計測の問題の発展を伴 う必要が
あるが,理 論がシステム的でな く,計測が個別的で普遍性を持ない今 日の広
告論の現状を克服す るために,一 つの試論的整理を行 うと言 うのが この小論
の第一の意図である。それを行 うに,種 々の代表的なモデルについて,シ ス
テム論の枠の下で夫 々のセ ッテングの違い,理 論内容の発展 と計測の問題を
秩序ずけ られるところの ものを問 う事に よって解 明 したい。そ してその様な
視角の下での整理統合の結果 として,ア ムスタッツ流の ミイクロ・シイム レ
イションによる広告モデルが理論的に最 も優れているもので,又 実際 として
も今日的要求に応えるものであるとい う事を主張す るのが当論文の第2の 課
題 であ る。
§2.広 告 システ ム論分析 レベル と適用領域基準
多 くの広告についての個 々の研究 が,ど の様に システム論的に解釈 が可能
であ るか,そ して,ど の程度 システ ム論的であ るか とい う事を問 うために,
(4)計測の厳密な学問的概念は,次 の事を意味する.第1に 可能な状態のすべてを
集めた集合を考え,状態を区別するためのある性質が集合の上の順序関係あるい
は加法性を含む順序関係の形で表現できると考える.第2に その場合の各々の
元,つ まり可能な状態の各々を,順序関係を保ちながら実数のある値に対応させ
ることが出来ると考える.そ して,われわれが主 として問題とする心理的状態の
計測は,順序だけがつけられる性質を持つもので,科学基礎論では,そ れを内包
量(intensivequantity)と呼んでいる.村上 ・熊谷 ・公文著 『経済体制』(岩波
昭和48年)p.62参照.
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われわれはシステム論的 とい う事について,大 まかな議論を しておこう。
先ず,シ ステムについて,述 べ ると,多 くの定義があるカ㍉ 出発点 として
充分一般的 と思われる ホール と フェイゲン に よる定義をとりあげる事にす
る。 彼等によると,「システムは対象物の集合であ り,そ の対象物間 と対象
物の属性間の関係を 併せ持 った 集合全体を意味する。」 この定義に照 らして
全体性 とか 相互関連性を強張 した 形の或 る概念を システムと呼ぶ場合があ
る。 この場合,要 素の指摘 も,相 互関連のありかたも充分に明確な形で指摘
していないままで,広 告について作 りあげた概念も,広 告システム論 と言え
(5)
ない事 もない。 例え,単 純化 して表 現す る と,広 告 の効果 は,他 の マーケテ
ングインス トラ メン ト,製 品,価 格,販 売員活動,経 路政策等 のあ りかた,
利用す る煤体,メ ッセーヂ,伝 達 され る側 の心理 的特性 を も含めた もろもろ
の属性のあ りかた等によって決まるものであるといった形の議論は,そ れが
全体的な概念であ り,リ ス トア ップ出来てないが考えている多 くの要因炉独
立でな く,関連性を認めている概念であるとい う意味に於て,広 告システム
論 と言えない事 もない。然 しそ うであるとしてもそれは最 もシステム論的で
くの
ない システム論 であろ う。
あ る概 念が システ ム的であ るためには,先 ず要素 を明 らかに し,従 って シ
ステ ムの境界 が決 め られ,更 に要素間の関係ぷ明 らかに された ものであ る必
要 があ る。要素 間の関係 は,要 素の働 き,す なわち,イ ソプ ッ トか らアウ ト
プ ッ トへの変換 と して,あ る要 素の アウ トプ ッ トがそ のまま他 の要 素の イン
プ ッ トとなる形 での要 素の結びつ きのあ りかたの上か ら規定す るのが一般 で
(7)
あ る 。
　
(5)ある理解 の しかた に もとつ い て出来上 らた概念 自体を システ ムと言 う立場 を明
示 してい るの は,例 えば,松 田正 一著 『シス テム理論序 説』(オーム社 昭和46
年)が あ る,
'(6)こ の種 の概 念ない し立論 は ,シ ス テム論 と主張す る.さ せ る直 接的 な手段 を持
ない し,又 問題 解決 の指針 とな り得 ない.田 村氏 は この様 な ものを システム的で
ない と言 う.前 掲 書.
(7)例えば,ラ ンゲ著,鶴 岡重成訳rシ ステ ムの一般理論 』(合同出版,'1971年)
が あ り,こ れ に忠実 な形で マー ケテ ソグシス テム論 を展 開 してい るもの として,
市 橋英世著 『マー ケテソ グシス テム の 行動理論』 大 阪府 立大学経 済研究叢書 第
27冊があ る.
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ここで要素を明 らかにすると言 う事は,分 析 レベルを決めると言 う事であ
る。例えば,販 売経路全体を1つ の要素 と見 るのか,地 域別の経路を夫々異
った要素 と見 るのか,構 成 している全ての小売店,卸 商を個 々の要素と見 る
のか,更 にはより細かな レベル例えば各店 の従業員1人1人 を要素 として見
なす立場を とるのかが明示的に規定される必要がある。そ して,規 定された
要素の状態にいつて,何 を問題にするかを明 らかにする必要がある。この事
(8)
は要素のインプッ ト,アウ トプッ ト変数の内容を決める事である。これは,
システム全体の働 きについて,ど の視角か ら何を問題 とするかに依存 し,,そ
して,こ れの決 まりかたに よって,逆 に何を要素 とするのが適切であるのか
が,決 め られ る関係にあ り,又,ど の程度の精密 さの分析が要求され るかに
よって,分 析 レベルが決まる関係にある。すなわち,全 体 として問題 とする
変数 とその精密 さの両者か ら理論的には要素及びその変数が決定 されるべき
ものである。実際には,こ の決 りかたは,そ の変数を通 じてのシステムにつ
いての知識水準,す なわち,理 論,概 念の豊富 さに依存する。従って,こ の
様に規定された要素及び変数に よって作 りあげ られたシステム理解は,問 題
とされなかった変数を持つ とい う意味に於て,必 然的に ミッシソグパー トを
(9)
持つ。そ して,仮 りに同一の要素か らなるシステム理解であるものであって
も,と りあげる変数が異なれば,同 一の対象に対 して全 く違った別の系(一
システム)が 出来あがる。すなわち,異 った問題意識の下では異ったシステ
ムを持つ事になる。従って,種 々の広告問題に対するシステム理解は当然種
々の ものとな らざるを得ない。 ＼
それ らを分類学的に見ると,先ず適用領域の上か らのそれが挙げ られる。
これについては,先 ず,(1)広告戦略 自体の中での プロセスに対するシステ
(8)状態変数 を ア ウ トプ ッ ト変数 とす る事は,オ ー トマ トン理 論 の枠 の下で のシス
テ ム論にな じんでい る者 に とっては抵抗 のあ る所であ るが,私 は,ラ ンゲ流 のそ
れ に従 った定式化 の立場を とる.
(9)この ミッシ ングパ ー トを持つ とい う事 の も う一 つ別 の説明は,要 素 の状 態を表
わす には,本 質 的に無 限大 の次 数を必要 とし,そ れを有 限個数で切 って考察す る
とい う所 か ら来 る とい うもので あ る.竹 内啓 著r社 会科学 におけ る数 と量 』(東
京 大学 出版 会1971年)参照.
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ム接近,(2)他の マーケテ ング,イ ソス タラメン トとの綜合 とい う次元で の
広告 システ ム論,(3)生産 とか人事 とか言 った 他 の企業 活動 の上 か ら綜合的
(10)
把握を強張 したもの,等 があげ られる。 これ らが どの程度システム論的に内
容の豊 さを持った ものを持ち得ているかが問題であるが,い ずれの立場であ
るにせ よ,殆 どの場合,大 な り少な り市場を ブラックボッス的に扱った もの
である。 そ して,こ れ こそ 広告に於て問題 とすべき理論的な焦点であるの
で,企 業活動の拡が りの上か らでな く市場を どこまで掴んでいるかとい う形
での適用領域の上か らの分類基準を提案 し,採用する事にす る。そ して,も
う一つの分類基準は,シ ステムゐ精徴さと操作性の上か らのそれである。 こ
れはどの程度,広 告についての既存の概念,知 識,理 論 といったものに忠実
(11)
な形で どの程度操作性のあるシステムであるかを問 うものである。 この二つ
の基準の上か ら既存の代表的な理論を見てい く事に しよう。
§3.応 用経済学 的接近 とOR接 近
従来の広告理論について,先 ず取 り上げるべきと思われるものは,応 用経
済学的接近のそれである。その中心的なものは,ド ーフマン=ス タイナーの
定理である。 これはシステム論的に解釈するとき市場を1つ の要素として,
市場への働きかけ,す なわち インプッ トを 製品価格,広 告,製 品々質 とし
て,販 売数量をアウ トプッ トとす るしくみで市場を把え,販 売関数 として,
広告を広告費で,製 品 々質を数量化 した車の,製 品々質指標で把えてそれ ら
'と価格
の関数 とする,又 平均生産費用関数の説明変数を販売数量 と製品々質
指標 として,ど の様な事が 言えるかを 見て,各 関数の微分可能を前提 とし
て,次 の事が言えるとした。すなわち,広 告の限界販売効果を品質,価 格を
一定として広告を少 し増加 した ときの販売量の増分 と価格 との積(一 限界収
⑩ この様 な形 の企業活動 の横 のつ なが りの上か らの綜 合化 は,マ ーケテ ング,経
営学を学ぶ者 の一般的 な思考形式 であ り,概 念 と して のシス テム論は,こ の軸 の
上 で論 じられ てい る.
⑪ これ に よって,よ り高次 なシス テムの概 念,シ ステ ムの構 造行動特性 も或程度
議論出来 る もの とす る.
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入)と した とき,そ れが価格の弾力性に等 しくなる時企業の利潤は最大であ
(12)
るとい う事である。
ドーフマン=ス タイナーは,販 売関数の形について連続性以外何 らの想定
を行なっていない一般的な形で議論 したがハンスブレムスは,マ ケテング諸
活動を従来の生産関数の生産要素 と同 じ性質のものとして把え,ダ クラス型
の販売関数を想定 し,同 じく企業が利潤最大の 行動をとるとして,価 格と
(13)
その他めマーヶテングイソステラメン トの違いを指摘 した。すなわち,価 格
は,価 格弾力性 と平均費用で最適値が定まるに対 して,広 告や其他のマーケ
テゾグで 活動の最適値は 売上げ量に 一定比率をかけた ものであると主張 し
(14)
た。
以上 の静学的 な理論 の発展ない し修 正の1つ と して,広 告はそ の効果 に於
て,い くつか の期間に またが る もの,す なわ ち,広 告 の持越 し効果(-Carry-
overeffect)を持つ もの とい う主張が な され,そ れを 明示 的に取 り入れ,持
越 し効果 を定数Cで 表 した とき,そ れは簡単 な数 式の展 開に よって 通常 の
(15)
回帰分析が利用可能な次の形 で表 せ る事 を コイ ックが示 した。
Q`=cQ,_1十a十bXt--ac
Q'販 売量,Xt:広 告費,a'b・C:定数
時間変数 を入れた,最 も簡単 な この コイ ックモデルの発展 した形 で広告 を
(16)
論 じた もの として,ヴ ィデ ィル,ウ ォル フのそれを あげ る事が出来 る。彼 は
⑫R.Dorfman&P.0.Steiner,"OptimalAdvertieingandOPtimalQuality,"
AmericanEconomic.Revieoo,VoJ.44(December1954),当論 文 は,KS・Palda
EconomicAnalysisforMarheting1)ecisions・1969他多 く の 文 献 に 収 録 さ れ て
い る.
⑬HansBrems,"ProductEguiJibriumunderMonopolisticCompetition"1951
・年,こ こ で は 取 り上 げ な い が 応 用 経 済 学 の 範 疇 に 属 す る 広 告 に つ い て の 研 究 は
Nerlove&Wangh,Arrow等 に よ る 多 くの も の が あ る 。
⑭ こ れ が 売 上 高 比 率 法 に よ る 広 告 費 決 定 の 実 際 に つ い て の 理 論 的 背 景 で あ る.
⑮M。Kayck"Distribute4Lagsand乃nvestmentAnalysis"North一 正{olland
1954・尚,広 告 の 持 越 し 効 果 に つ い て 論 じた 論 交 と し て は,D・STull"The
Carry-overEffect(ゾAdvertising"JoumalofMarketing1965があ る,
⑯M.LVidale&H.B.Wolfe,"AnOperations-ResearchStndy(ゾSalesRB-
sponsetoAdvertising"OperationResearch1957・当 論 文 は0・R・ に よ る 広
告 に つ い て の 初 期 の も の で あ るが 今 な お 高 く評 価 さ れ 内 外 の 文 献 に 広 く参 照 引 用
され て い る 。
、
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広告を説明するに実証的観察及び理論的考察に よって次の三つの重要なパラ
メターが存在すると主張す る。すなわち,① 売上高減少定数(蟹 λ),すなわ
ち,広 告を しないでほってお くと売上高は製品退化,競 争広告等の理 由によ
り一定比率 λで売上げの減少を観測 してお り,② 飽和水準(一・M),広告媒
体には媒体能力があ り,又市場の大きさの制約の上か ら観客への到達数め限
界がある。彼の実験的観測に よると初めの広告3ヵ 月は売上げ水準の伸びが
み られたが その後の引続いて 行なわれた3ヵ 月間の広告は,よ り一層の売
上増を見な くそれの維持能力 しか 見 られなかった。 そ して ③ 販売反応定数
(=γ)をとりあげる。 これは売上高ゼロの ときの広告費1単 位当りの 売上高
増加分を示す定数である。Sを 期間当 りの売上高,Aを 広告費,Rを 或売上
高水準5に おいて広告の結果生 じた広告費1単 位当 りの売上高 とした とき,
定数間の関係 として,次 式をあげ る。
MI
γ==ハf_SR'
そ して次式で示す モデルを提 案す る。
gLS..z4(M-s)_2s'
4tM
これにより,目 標売上高成長率 んを実現するに必要な広告量は,潜 在市場
M_s -mと おいて,上 式 に代入率M
艇 γオ吻一えs
これを 」 について解 き,オー亜 を得る。
,γ 勉
尚,上 記 モデルは,オ を全期間にわた って一定 と した とき,一 階線型微分
方程式で あるため,そ の解は,
s(t)=・[rA/(釜+λ)■1-・ 一・-lil"f-+・・t]+s e-・勧 ・t
とな る。 これを用いて,衝 撃的 キ ャンペ ーンの広告効果EA(広 告を しない
場合 の売上高 の差)を,次 の如 く示 した。
Eオ ーM牙 端[γ 遜1-e-M]
??
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これは,広 告に よって,売 上高 の動態を説明す るモデルである。
今 までの モデルで捨象 してい る競争者 の市場 への働 きかけ もインプ ッ トと
し,製 品の ライフサ イクル(ゴ ンベル ツ曲線)季 節変動(サ イ ン曲線)を 明
(17)
示的に とり入 れた形 の発展 を見せた のが,コ トラーであ る。彼 は,或 新製品
市場に対 して,上 の要 因を考慮 して,い くつかの戦 略方式 案の うち どれを と
った のが よいかについて,シ イム レイシ ョン手法に よって考察を してい る。
ここで注意すべ き事は,競 争者 の手段 をモデルに入れた とき,意 味のない形
で の大胆 な仮説を入れなければ,数 学的 に最適解が求め られな く,シ イム レ
イシ ョン手法を とらざるを得 ない とい う事で ある。従 って,シ イム レイシ ョ
ソ手法を ここで受け入れてお く事にす る。
§4.広 告媒 体問題 とその発展 ベ ク トル
前節のモデルの如 く,イ ンプッ トを例えば広告費で把えた とき,そ の反応
としての アウ トプット販売高に 大きなば らつきがある 事に気ず く,す なわ
ち,同 一費用の広告に於ても,媒 体戦略の違いや,コ ピイの質の違いに よっ
て大きな差を もた らす事が一般に認め られ,こ の媒体戦略,コ ピイ戦略を明
白な形で積極的に考慮する理論モデルが要求される。 この二つは広告の実際
に於て最も中心的な課題であって来た ものである。一般的には,あ る広告の
効果を考えるとして,特 定の広告 オ はそれの持つ広告の コピイの質(の,
媒体ヴイヒクルの分類指標(の,サ イズ(の,色 のあるな し(ん),広告時点
(の等々といった属性を持つ。 他方広告伝達の受け手 としての特定の個人を
Bと すると,そ の人の属性 として,購 買者分類(m),購 買者の状態@),
慣習的な広告注意度(少),媒体(の への露出頻度(γ)等 々とい う形で考え
(18)
られ,AがBに 伝達 され,望 まれた形でのBの 状態変化が期待出来るか
⑰Katler,"ComPetitiveStrategiesforNeωProduetMarhetingovertheLife
Cptcle,"ManagementScience1965.
⑱h=-1:悪 い,h=0:中 立 的,h==1:良 い,h=2:強 い訴 求 を持 つ.iは 媒 体
ヴ ィ ヒクル を 示 す 数 値,グ は 各 サ イ ズ或 は ス ポ ッ トの長 さを示 す 数 値,ん は あ る
な しを示 す.tは 時 間,m=O:非 常 購 買 者.m==1:潜 在 的 購 買 者,m=2:競
争 会 社製 品 の購 買 者,m・ ・3:自社 製 品 購 買者,n=o:自 社 製 品 を 知 らな い 人,*
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ど うか は,両 者 の 属性 変数 の 対応 の 上か ら見 る 事が 出来 る。 す なわち,
Ahijht←→BmnPγtに於 て,BmnPγtを所与 とす る 支配 出来 ない変数 と し
て,肋 喚'は 添字 の示す種 々の要因に よって,そ の効果 が異る。 脚註 圏 で
決めた形で各添字変数 の とりうる値を設定 した とき,mi・O,P-・O,r-O,仙
一1,h・-Pのいずれかが成 立す るとき,広 告効果 は期待 な く,媒 体戦略の中
心は,目 標 セ グ メン トの人 々の持つ γ,P,h,mのあ りか たの上か らiの 撰択
を考え るとい う所に ある。すなわ ち,Aが 効果を持つためには,γ一2,P・2,
h=・2,1,m・=1,2,3であ る事が必要であ る。又 コピイ戦 略hが 悪ければ其他
の要 因のか らみ あいが いかに良好であ って も駄 目で あるが,問 題の整理の上
か ら,こ れを しば らく捨象 して,媒 体問題 中心に考 える事 にす る。
媒 体問題 につ いて考察す るナ イー ヴな形 での中心的枠につい ては,例 えば
新 聞を とると(イ)発行部数,(ロ)販売部数,の そ の新 聞を読 んだ人 の数,㊥
問題 の広告 に気ず いた人 の数,㈲ それ を読んだ人 の数,('・)その広 告を記憶
した人 の数,(ト)広告商 品に対 して好意的な態度を とった人 の数,㈲ 広告商
品の購入意 図を持 った人 の数,更 には(リ)購入 した人の数,と い った ものが
考 え られ,そ れ らは勿論,(イ)から㈱ にかけ て夫 々ブイル ターを通 じふるい
にかけ られ てゆ き,絶 対数 或は市場 を構成 している全体に対 す る比 率のいず
れ を とって も減少 してい く。 ここで,α)か ら ω まで のどの次元 を問題 に し
て,広 告効果を考え るか とい う事が問題であ り,更 に通常 は何 回かの広告 に
よって構成す るキ ャンペ ーンである ために,ど の時点で どの様 な指標 を問題
とす るかが問題 とな り,更 に,と りうる指標間 の関係が問題 とな る。 これ ら
の諸関係 の うち,媒 体問題 を考察す る場合最 も一般的に使用 され る次元で,
それぞれ の関係を一般的 な形で 図示 した ものの うちす ぐれてい るもの と見 ら
れ るのは,B.B.D,0社のDEMONモ デルで ある。それは次図の如 きフ レイ
*n=1:自 社製 品を 知 って いるが 無 関心,n==2:自社製品 に 好 意的態度 を持つ,
n・・3:自社製 品 の購入意 図を持 つ,P・=O:殆ど広告 に 注意 しない ,P=1:平 均
的 に注意す る,r・=o:iに殆 ど露 出され ない,γ ・1:半分位 露出 され る,γ=2:
殆 ど露 出 され る.
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ムを 持 つ 。
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上記の変数の うち,延 べ視聴率 と累積到達率又は平均視聴回数は,広 告代
理店 レベルでの作業の最 も中心的なものであ り,そ の関係は実証的研究の裏
ずけに より,共 通 して指数対数型の関数を用いる。DEMONに 於ても,延
、べ視聴率をP累 積到達率をQと して,そ の添字 彦を本数 とするとき,
Q`・A(1-e-ZPt)
の式で表す。 ここで,A,2は掲載のあ りかた或は番組のあ りかたによって決
まる定数である。例えば,Pの 高い広告(新 聞の場合,購 買部数が多いもの
に全ペ ージ天然色広告)を 使 うと λが大きく立ちあが りが早い。 平均視聴
回数FtはP`/Qtである。知名率Rtは,到 達率又ぽ視聴回数 と単独に関連
しているとは考え られな く,そ れ らの結合 したもの延べ視聴率 との関連で解
明すべきものであ り,そ の関係は実証的に次の関数型で殆 どの場合非常によ
(20)
く適合 している。
R`=BVPi
これ らの変数 が,広 告 キ ャンペ ーンの進行につれて,ど の様 に変化 してい
く　り
くか に つ い て 全 体 的 に 見 る と,例 え ば 次 図 の 如 くで あ る。
⑲DEMONはDecisionMapPingOptimnmGoNo-goNetworksの頭文字
であ る.池 田一 貞編著 『マ ーケテ ソグシステ ム』1973及び 三浦信,菅 原正博著
『マー ケテ ング計画』 中央経 済社 昭41所 収.
⑳ ここでの知名率 は,助 力想起 法に よる もので純 粋想 起でない.
⑳ 伺 図は,小 林太 三郎 『広 告管理 の理 論 と実際 』同文館 よ り転載p・620.
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テ レビ広告 の広告露 出,銘 柄知 名,CM認 知sCM記 憶.
広告商 品購入経験 の関係(グ リコ ・バ タープ リッツ)
99.1
99・1銘柄 知 名率
89.8
84.累積到達率十
CM認知率
一87 .6
78.91
77.3
CM記 憶率
65.1
世
帯
56.0
累
積
到
46.1購入経 験率
達
率(
指
塾
一〇 0一 世
指帯
数 当)り
平
・17 ,0 平均視聴回数
均
視 ～
聴 36.8
回
数11iβ11/15L・蔚 ト12・本」
(難鍵 懸 鮮
1。ポット増加1鉢_」1
翻灘 拶 溺
以上に見る如 く,媒体問題は,従 来の到達,平 均視聴回数中心のそれか ら
の発展がある。すなわち,従 来のそれに広告機能面の統合の試みが見 られ,
より高次の段階の変数,知 名率 といったものとの関係が問われている。そ し
て,も う一つの発展の方向は,市 場を1つ の要素 と見な く,マ ーケテングの
言 う所の細分化をとり入れ,訴 求層の違いを考慮に入れるとい う方向の発展
が先ずあげ られる。 ここでは,各 セグメン ト毎は,或 は媒体別に露出価値を
決め,ど の様な媒体撰択が最適か或は受け入れ られる望ま しさをもつか とい
(22)
う形の研究であ る。
これは従来 の媒体問題 の直接的な発展の方向であ り,非 常に多 くの研究論
交を持 つ。そ して使われた手法 も,線 型計画法,動 的計画法,ヒ ュー リステ
⑳ 媒体別の露出価値を決めるという事は媒体が決まれば被露出者が決まるという
意味での被露出者の属性の違いから来る露出価値の他に,媒体自身の持つ媒体威
光を考慮に入れるものである.
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(23)
ックプログ ラ ミン ク法,シ イム レイシ ョン等 々と多様性に富 んでい る。 この
中で我 菱が最 もす ぐれてい るもの として考 えるのは,ヂ ェニ イシュの マイ ク
く　の
ロシ イムレイシ ョン 手法 に よるMD-ME-SIMモデルである。 然 し,細 分化
された ものであ って も,各 セグ メソ ト毎に,到 達 率,平 均視聴 回数 の段階 で
抑えた これ らのモデルは,広 告 の機 能,役 割 りを無視 した ものであ り,不 毛
性に富 んでい る。 従 って,細 分化 も或程度取 り入れ機 能面 を扱 ったDEMON
(25)
モデルの発展 と見 られ るG.A.Kモ デルは 注 目に値す る。
このモデルでは,先 ず,リ ーチ とフ リーク ェソシイの質,す なわ ちデ モグ
ラフ ックな変数で把えた訴求層別(例 えば子供,独 身女性,主 婦)の それを
問題 に し,広 告 の機 能面 としては,広 告 の効果 をAIDAの 枠 の下で,① 接
触効果,② 心理効果,③ 購 買効果,④ 売上 効果 と して把 え,ヴ ィデール=
ウル フのモデルで見 られた如 く機 能を示すパ ナ メターを用い る。それ らは,
① 累積効果 一残存有効率,② タイムラグ,③ ス レ ッシュホル ド,④ 飽和水
準,⑤ 競合度 であ る。 この モデルのサ ヴモデルを見 る と,従 来 の リーチ,
フ リーク ェシ ョンの レベルでは,そ れ らが知 名率,使 用率等 の後 の段階 のそ
れ と相関がな い事が フール ドデー タ に よってわか ったので,㈲ 到達反復 浸
透 モデルは,リ ーチ,フ リー ク=ン シイを綜合 して,C.D.1(累績密度指数)
を次 の如 く定義す る。
n本目のC…D-21本腿 麟 翻 譲 讐 聴回数(・!S'!))一・×1・
こ こで,Y。-A(1-e'2n)+ε,f。・=a+bn+ε1であ る 。(B)知名 効 果 モ デ ル(有
効 広 告 費 と知 名 率 の 関 係)。 広 告 の 忘 却 を 取 り入 れ 忘 れ な か っ た も の を 有 効
㈲ 代 表 例 の い くつ か を あ げ る と,Cooperetc・,"AGoalPrpgrammingModelfor
MediaPlannin8"Mgt.Seience1968;Aaker``APrabablisticApproachto
IndustrialMediaselection"JournalofAdvertisingResearchl968;J,F・
Engel``AllocatingAdvertising1)oJlarsbyLinearPrograming"Journalof
AdventisingResearch1964・又 ヤ ン グ リパ ブ ル カ ン社 のHighAssayMedia
Model,シ マ ル マ テ ッ ク ス 社 のSirnulmaticsModel等 多 く の 企 業 レベ ル の モ デ
ル が あ る.
㈱GeniSh"AdvertisingPlanning"Elsevier1973年.
㈲ 池 田 編 著 前 掲 書 所 収,
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広告 とい う概念で把え,日 別投入広告 費をX,,日 別有効広告 費をZt,残 存
有効率をP,i層 の知名率をYt(t)として,、
z,・XIPt""1+x2.Pt-2+...+x`-1P+Xt
Y,(i)==Ai(1-e-rizt)
⑥ 購入 モデル(知 名 率 と購入率 の関係)。 この両者 の間に は統計的に指数型
の関係があ る事 が判 り,Xを 銘柄 知名率,Yを それの購入率 と した とき,
層別に夫 々次 式が成 立つ とす る。'
yω=瓦xμ 澄
⑪ 販売高 モデル(有 効広 告費 と販売 高の関係)。 このモデルの開発者達 は,
週別販売個数の累系 と週別有 効広告 との間 に次 の関係を統 計的にホテ リソグ
K(26)
の ロ ジ ス テ ッ ク 曲 線,】 琉 一 ・ が 成 立 す る と し て い る 。
1-Ae一αz己
以上見た如 く,媒体問題の発展は,到 達率,視 聴回数に終始 していたもの
か ら,訴求層を考慮に入れる時,イ ンパク トを考える事そ して最も重要な発
展 としてこの広告の機能面を積極的に完式化す る事にある。すなわち,問 題
とす る要素の数の増大化 とインプッ トか らアウ トプット迄の要素の状態変数
の数を増大 させ るとい う形での 発展が見 られた。 然 し,こ れ らの 発展は,
G.A.Kモデルに見 られたる如 く,イ ンプッ トを知名,購 入,販 売高 と機能
を説明する変数 と結びつけてはいるが,そ れ らはデータ中心のモデル ビルデ
ングであ り,中心 となる関数型 自身についても,観 測データに適合するとい
う事以上の積極的理由をあま り持たない ものである。統計的規則性に終始す
るものは,実 際 としては意味のある場合が存在するが一般化への力が乏 しく
　 ラ
理論 としての資格も貢献 もあまりないものである。
従 って,わ れわれは広告の機能について,理 論的にも受け入れ られ,し か
も操作性のあるものの追求を しよう。 これを行 うに,前 以って,広 告のも う
㈲ 当 モデルは世 帯単位か ら個人 レベルについ て同様 の ものを持つ,又 イ ンプ ッ ト
デ ータか らア ウ トプ ッ トを出す きちん と した仕組 みを持 つ とい う意味 に於 て充牙
シ ステム的 ではあ る.
㈲ 統 計的手法 の安易な利用 は,理 論構築 の回遊 であ るとい う見解 を リィヴ ィ トが
もってい る.P・Rivett,"PrinciplesofModelBuilding"1972Wileyp.90.
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一つの問題,コ ピィー戦略について取 りあげ るべき心理的変数の計測の問題
を考察す るのが順序である様である。
§5.広 告理 論 の発展 の上か らの コピイ戦 略 と
消費者行動理 論
前 節の初 に,同 一広告額 のものについて媒 体戦略 のあ りかた の差が ア ウ ト
プ ッ トの差 を齎す事を認めたが,こ こでわれ われは,一般 に認め られてい る
如 く,広 告 の コピイ戦略 の差 も同 じ様 に アウ トプ ッ トの差 を齎す とい う事を
認 める事にす る。 コピイ戦略では コ ミュニイケイシ ョンの中心であ る何 を伝
達す るか とい うメ ッセーヂの 内容を決 め る必要 があ り,そ れが決め られた と
して,そ れ を どの様に表 現す るか とい う問題が ある。 この両者を区別す る事
な く併せ て広告 の ク リエイテ ィヴ ィテ ィ,或 は広告 の質 とい う。そ して,む
しろ表現形式 の方に重点をおいた研究が一般 である。 これを積極的に取入れ
た形 の広告問題 への接近 は,理 論の統 合化 とい う意味 に於 て,意 義があ り,
そ の意味で取上げ るべ きもの と レて,東 海 テ レビスポ ッ トのサー ヴスシステ
く　 ラ
ムである,MaxI.TPIanシ ステ ムがあ る。 その システ ムでは,特 定 のス
ポ ッ トの効果 を判断す るに,① 世帯視聴率(P),② 一世帯 当 り平均視聴人
数@),③ 訴求層把 握度(P),④CM内 容想起効果値(S),⑤CM内 容綜
合 評価値(C)を 用 いて次 式で定義 され る ミクロ1に よる。
r,=h・P`・nt・ρ`・S・C
この式で ゐは定数であ り,ρ・,瞬は視聴率調査機関 データを用 い,ρ につい
ては カバ レッヂエ リア内の人 口を訴求層別 に分け,そ れを 砥 とし,各 砥
の視聴率をP① をつかみ,タ ーゲ ッ ト訴求層 の とき1,そ うでな い ときoの
値 を とる変数Stを 用いて,次 式で算出す る。
Σs4・Mi・Pt(のP
,=' ×IOO}昂 ・Mi・P`ω
S及 びCに ついては,大 集団 スタジオ調査法 とで も呼ぶべ き独 自のテス ト
鰺 池田一貞著,前掲書所収
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を行な う。 これ は被 実験者 を相 当数 ス タジオに来 ても らいで きるだけ実際 の
放 送状態に似 せた形で問題 のCMを 放映 し質問表に記 入 して貰 って,そ れ よ
り算 出す る。Sは 画面,こ とばについて夫 々1つ 以上 を正 しく想起 した もの
の割合を算出 し,そ の算術平均を もっでSと す る。 又,Cは,CMの 内容
を イ メーヂ と素材 の2面 か ら判定す るが,イ メ■一・ヂにつ いては,(イ)興味 効
果(ロ)認知効果 の 説得効果を考え 夫 々5項 目又素材面については,(イ)画面
効果(n)音声効果 の アクシ ョン効果 の夫 々につ いて4項 目についてSD法 の
5段階評定尺度法に よって 被実験者 の採 点を得,イ メーヂにつ いての15項
目の平均 の計が最高値 と 考え られ る68で 割 った ものに100を乗 じて,CM
の イメーヂ評価値 と し,又 素材の12項 目の平均 の計を54で 除 し100を乗 じ
た ものをCMの 素材評価値 と して,両 者 の平均を もってCMの 内容総 合評価
(30)
値Cと す る 。 こ の ミク ロは,1つ の ス ポ ッ トに 対 す る 指 標 で あ り,キ ャ ン ペ
ー ン 全 体 と して 考 え る場 合 ① ミク ロ1累 計R(Jn),③ 累 積 ミク ロ1:Q(ln)
れ
を 提 案 し,夫 々,R(1。)=一ΣIt,Q(1。)-B(1--e-aR(1n))を提 案 し て い る 。 そ
ご　 　
して広告効果率は,n本 目まで の コス トをC。 と して,R(ln)をCnで 除 し
た もの,Q(1。)をCnで 除 した ものを提 案 してい る。
これ らの情報は確かに広告の質を考慮 した ものであ る。 ミクロ1は よ く使
われ るSD法 に よる値 を用 いてお り,本 質的に内包量 であ り,そ の平均 は単
なる 目安 となる程度 の ものであ る。 従 って,ミ ク ロ1を 用 いて,A.D.Kモ
デルの如 く,統 計的規則性 のみに依存 した ものであ って も広告 の機能面 を説
明す るモデルへの発展 は,統 計的規則性が得 られ難い とい う困難が あ り,更
に重要 な事は,広 告 の内容表現形式全てについて,広 告の質 とい う形 で一般
的な項 目の上か ら把 えた指標 の無理 であ る。製品 の種類 を問題 とせず,競 争
¢9広 告の質に関する調査,質 のからみあいの上からの広告効果の調査測定法は非
常に多く工夫されてお り,その優劣には議論のある所である.特に米国の市場調
査機関は独自のものを持っている所が多い.ロ ビンソ編林英夫訳 『広告効果測定
と意思決定』同文館 昭和47年参照.
㈹ 調査項目は一般的なもので,例 えば,イ メーヂ評価の興味効果は,① 明るい,
② 美しい,③ 楽しい,④ いきいぎしている,⑤ めずらしいという項目について
行なう,,
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条件其他の市場の特性を起えて広告の質を議論する事が出来るかどうかの問
題を持つ。'すなわち,広 告の質 と機能面 との両者を綜合 した形のモデルを持
つ事の困難に当面 したわけである。 この困難の克服には,わ れわれが今まで
前提 として暗黙裡に想定 していた広告の機能についての考察を必要 とし,そ
の枠の下で広告の質が どの様に把えられるかが明 らかにされ る必要があり,
そ してそれの計測の方法が工夫 される必要がある。
先ず,広 告の機能を考えると,そ れは一般に次の様に言われている。一番
一般的AIDMAモデルの枠の下で,観客の状態 として ① その製品に無意識,
② その製品を意識 している,③ その製品を了解 している,④ その製品の購
入意図を持っている,⑤ その製品の購入行動を とる,と いう形で,広 告の
受げ手としての人間の状態@)を 区別 して,広 告を送る事に より,① ～⑤
の段階を1つ づつ 登 らさせる 役割 りを持ち,特 に ①～④ までのステップに
く　 　
於て或程度の役割 りを果すのが広告だと理解 されている。そ して,他 のマー
ケテング活動,例 えば販売員活動の効率を高めるに有効なものと考え られて
いる。 ここで,① か ら⑤ へのステ ップについて,初 めは一方向の矢印で示
される単純な概念であったが,今 日では,フ ィー ドバ ックループを持つ複雑
な形で受け とめ られている。 すなわち,例 えば,④ の段階にある人が,そ
の製品の広告露 出を持つ とき,②,③ のそれは露出以前のそれ と異ったより
くヨ　　
強め られた ものにな るであ ろ う事 が認 め られ る。従 って,広 告 の役割 りは,
消費者の状態変数の 状態ばか りでな く,そ の状態変数間の 襖雑な メカニズ
く　ラ
ム,消 費者行動理論の上か ら理解 されなければならない。
モデルは,勿 論人間の購買行動を説明するモデルであるが,こ れは,人 間
行動全体を説明す ると 同 じ様に 大きなもので,多 くの学問分野の集積があ
㈱ 最近言わ れは じめ てい るAdvocacyを対 象外 とす る.こ れ は全 く別 のシ ステ
ムに よらざ るを得 ない .
鋤 この様 な よ り進 んだ消費者行 動 モデ ル と広 告 の反応 とを結びつけ た形の理解は
最 初 の ニコシヤ以来今 日では一般 化 している.わ が国 の例では,ハ ワー ドモデル
とAIDAMAモ デル の統合 とい う形 の試み を三浦一 氏が見せ てい る.『マー ケッ
テング行 動 システム』中央経済社 昭和48年.
G3AIDAMAモ デル も1つ の消費者行 動 モデルで はあ る.
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,
る。そ して,そ れ演人間の心理的な状態を扱 うもので,仮 説的構築 とな らざ
るを得ないものである。従って,と りあげる変数 も多様性に富んだものであ
(34)
る。その結果,ど の様な消費者行動モデルを採用或は創るかについては通常
認知理論 と学習理論の仮説的構築 と言われるが困難であると同時にかなりの
(35)
自由を持つ。然 し,広告論の立場か らは広告の役割 りを満足のい く形で説明
(36)
出来るモデルをきちん と決める必要がある。
ここで,特 定のモデルを持つために,わ れわれは消費者についての細かな
議論をさけて大まかな概念 と,説 明 しようとする事柄,受 け入れ る理論を明
らかにするのが良さそ うである。先ず,わ れわれは,消 費者は完全に合理的
でもなければ非合理的でもない行動をとる事を認める。そ して,広 告刺激を
受けた として,そ れに対する反応は,種 々である。 これを具体的に議論す る
ために,広 告製品をある製品系列(例 えば,中 級 カメラ)と 限定 して話を進
める事にする。 とい うのは,消 費者は系列内で しか購買撰択を しない とい う
実証的な根拠があるか らである。消費者が中級カメラの潜在顧客 として,中
級 カメラの1つA製 品の広告を受けた として,そ れがカメラと言われた とき
'(37)
一番初めに想起す る商標かどうかによって異る。又,広 告が理解記憶 される
か どうか,広 告の物理的な特性,大 きさ,色 のあるな しといった形のものに
㈱ この点につ いては,モ デ ル 及 び 変数につい て サ ーヴエ イ的 な論 述を見せ てい
る.F・Hansen"ConsumerChoiceBehavioゲ'1972年があ る.
鉤 この点 につ いて チャールズ ・ヤ ン博士 は,「 広告表 現 の効果 は反 応を通 じて,
消費者の脳 髄のなかに生 じた変化を とられ るこ とに変 りがない,し か し脳 髄の ど
こが どの ように変化 し,そ れが どの反応 とつ なが ってい るか につい ては皆 目,見
当がつか ないのであ る.そ こで,こ の脳 髄 内の働 きを便宜上観 念的 に分 けた りし
てい るのであ る.こ の 分け方 は どの ように 分 け て も 訴詮不 明な ので あ るか ら,
何で もよいのであ るが … …」 と投 げや りな形 で速べ てい る.チ ャールズ ・ヤ ン著
r広告 』同文館 昭和48年192頁.
㈱ この 必要 性 の 意味 の1つ につ いては,拙 稿"MarhetingInformationSPtstem
andAdvertisingManagement"経営会計研究17号 .
㈲ この想 起順序 を重要視 す る心理 学者に吉 田正昭氏が い る.吉 田他 『消費者行動
の理論 』丸善 昭44年83頁.同 氏 の理 論は,人 間に知 覚 され記憶 された ものは
何 らか の形で整理 され組織立 て られ てお り,想 起 に際 して情報探索 を容易 に しよ
うとす る 無 意識 な基本的要求が あ る.こ の要 求の上 か ら 購 買 のため に 指 名 され
る.商 標名が決 め られ る部分 のあ る事を主 張す る.
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も作用 される し,訴求内容如何によっても影響受ける。 これはその訴求内容
(38)
に対 して消費者が内在的に持っている態度に依在する。又訴求内容の夫々の
目立つ事の程度に依存す るであろ う。いずれにせ よ,こ の様に種 々のものに
依存 して知覚されたものが記憶に入 る事になる。 この記憶は以前に持ってい
た情報集積(知 識体系)に 照 らして連想の上か ら理解 され記憶に入る筈であ
る。その時蓄積 された情報内容は変化を来た し前のもの とは異 ったものとな
る。従って,反 応をもつためには広告訴求は先ず知覚されねばな らないが,
そのためには,訴 求をエンコー ドしたものを被露出者が 自分の知識体係に照
らしてデイコー ド出来 る様適切なものでなければな らな く,そ の適切性は訴
求内容に対する態度にかかっていて,反 応の しかたは,態 度に依存す る。す
なわち,ハ ワー ド理論の知覚的偏向 とい う形で受け入れるとす る。そ して,
この様に して記憶された記憶要素及びそれに対する態度は,イ メーヂ概念に
直結 し,そ の知覚されたイメーヂによって商標に対する態度が出来あがると
する。それは商標が製品特性,訴 求が消費者に よって結ぶつけ られ る1つ の
　　
シンボル として理解 され る事を意味する。そ して,こ の様に累積的な情報伝
達,吸 収に よって出来あがったイメーヂそ して態度が広告露出以前のそれ と
どう変わったかが広告に よる反応の1つ として理解 し,も う一つの反応は,
商品系列内の商標名想起順序で1番 始めに来 るものの商標名(注 意力変数:
0か1の 値をとる)が 変更 されたか どうかをもう1つ の反応 として,こ の両
者を併せて,広 告露出の反応と呼ぶ事にす る。以上のフレイムで,広 告露出
に併 う消費者の心理的状態の変化を把え理解す る。その7ウ トプットとして
の商標態度 と注意力変数 と,他 の変数所得等の上か らその商標の購買関数を
決める形のモデルを採用する。尚,広 告に限定 しても,広 告露出を受けなか
った場合の忘却に よる心理的状態の変化 と併せて考えるべきであ り,消 費者
鰺 態 度 とは,あ る対象 に対 して持 つ,好 意的一 非 好意的 な心 情 の ことであ る.
吉 田他,前 掲書85頁.尚,こ れ は個性的先天 的な ものであ ま り容易 には変更 出来
ない持続 的な性質 を持 つ.ア ムス タ ッツ著,拙 訳 『マ ーケニ ングの計量 モデル』
新評論181頁.
㈹ アムス タ ッッ著,前 掲 書238頁.
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行動論 としては,他 の多 くの種類の渕激イソプットに対する反応のメカニズ
を持つ必要があるが,こ こではそれを取 り上げない事にする。
§6.市 場 プ ロ フ ィー ル 分 析 と シ イ ム レ イ シ ョンtデ ル
前 節の後半で提起 したモデルをオペ レィテ ィヴにす るには,計 測の問題を
解決 しなければな らない。広告の質についての計測ない し統計的な研究は数
多 くあ り,そ れ らの手法も結果も興味のあるものであるが,個 別の広告立案
に積極的に役立つものは少ない。広告に於ては,先 ず,伝 達すべき広告 メッ
セーヂは何かを決め る必要があ り,こ れに答えるには,ミ クPtIで用いた形
の一般論的な項 目に もとずいて,既 に出来あがったもの,属 性の上か ら判断
するものでな く,あ る与えられた市場に於て,製 品系列を限定 した上で どの
様な広告訴求が効果をもつかについての積極的な調査を必要とする。 この種
くるの
の調査の工夫として,ア ムスタッツの市場 プロフ ィール分析があげ られ る。
その調査では,訴 求 目標セグメン ト毎に,約50名 のサンプルをとり以下の
調査研究を行な う。
調査事項 として,
(A)商標系列内の商標名想起順位の1位 のもの
(B)購入使用 している商標名
(C)商標毎の商標名と連想属性の(自 由連想方式)
⑪ 用意 した属性 リス ト(⑥に もとつ く)に対する商品として持つべき属
性 としてどう感 じるかをオスグー ドの11段階評価
の調査を行な う。 そ して,調 査結果の分析評価 と'Lては,調 査事項 ⑪ に よ'
って各属性に対す る態度が得 られ,被 調査者全体の各属性の平均の集 りは市
場のニーズ構造を示す ものである。 又,⑥ で,商 標毎に,各 属性を連想 し
た者の被調査全体の中での割合は,商 標のプロフ ィール,す なわち,そ の商
標がいかなる特性をもっていると考え られているかを 示すものである。 次
に,上 のニーズ構造は,属 性 レベル議論 したわけであるが,人 間は実際には
㈹ 流通産業研究所r流通システム特別研究会記録』1973年.
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よ り高い レベルで商標な り,店 な りを知覚 している。例えば,ス ポ ーテ ィだ
と言 った とき,い くつかの属性 が複雑にか らみ合 った ものであ り,こ れ を ニ
ー.N一ズ,コ ンセ プ トと言 う。例えば,属 性1,2,5が 消費者 の購 買行動に於 て
あ る同 じ1つ の側面で しか きいてない場合,こ れ らを まとめて,コ ンセ プ ト
1と考 えるのであ る。そ して,こ のい くつか のコンセプ トを得 るために,因
子分析 を行 な う。 この ニーズ コンセ プ トを用 いて,こ の概 念の上か ら各消 費
者が どの様 なニーズ構造 を持 っているか を 知 る事が 出来,調 査項 目(B)と併
せ て,ニ ーズ コンセプ ト空 間における同 じ商標 を買 う人 の ニーズの位置ずけ
が 出来 る。 この顧客 グル ープの差別化には多変量 判別 関数 を用い る。
以上で得 られ た,商 標 プロフ ィール,顧 客 の ニーズ(態 度),ニ ーズ コン
セ ン ト空間 の位置ず け と言 った情報 の上か ら,わ れわれ は,効 力のあ りそ う
な広告訴求 の見 当がつ き,い くつか の広告 代替案を作 る事 が 出来 る。
広告の反応につ いて,計 量的 なモデルを作 るために は,こ の広告代替案を
含めて,広 告 を計量化す る必要が ある。そのために,わ れわれ は先ず,広 告
の内容を,① 製品訴求,② 製品特 性,③ 商標 名の識別か らなるものと定 義
(41)
す る。そ して,特 定の広告における ①,②,③ 夫々の相対的重要性は,そ の
広告において夫 々が相対的に どの程度 目立つかによって数量化するものとす
(42)
る。
そ して,前 節の終 りで述べた消費者行動モデルの枠に従って,広 告に対す
る反応の ミクロ分析的行動シイムレイションモデルを作る事が出来る。それ
(43)
を説 明な しに,以 下に示す。
㈲ 広 告表現 内容 と しての製 品訴求は,適 切 な とき先 のニーズ コ ンセプ トの どれか
で あ る筈 の もの と考 え てお り,製 品特性 は五感で直 接感 じとる事 の出来 る属 性で
あ る.又 商 標名 の識別 は,い わ ゆ る広 告論で い うアイデ ンテ ィフ ィケイシ ョンで
あ る.
㈲ 同一 の広告 内容で 同一 の相対的重要性 を持 つ広告 に於 け るデザ イ ン,レ イ ア ウ
トの違 い の効果 の差 は無視す る.
㈹ ア ムスタ ッツ著 拙訳 『マー ケテ ソグの計量 モデル』参 照.尚,こ の種 のモデル
の動 か し方 につ いては,拙 稿 『消費者行動 の 数 量 モデルについ て(1)』愛知大学
法経論 集62号,昭 和45年 参照.
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広告反応モデル、
ADVEXP(na,m,の(
1)PRAEX(na,t)=1-ENXPF[-C18× コSATADV(
m)
(2)PRADEX(c,na,彦)=AVMED(e,m(na))×PRADEX(na,t)
(3)EFADCL(na)・=C20×ADVCLR@の
(4)EFADSZ(na)=C19×ADVSIZ@のオア
ΣlATITD(ψ,o)i×EVAPWT(ψ,na)
(5)
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(6)
???
(8)
(9)
??
?
?
《
?
?
?
?
⑬
⑭
?
?
》
?
?
?
「」
EFADA恥)一 ・[奮
EVAPWT(綱]
αP=1
PRASAD(6,na,彦)=PRADEX(o,%a,')×[EFADSZ@の十EFADCL@の]
×EFADAP(らna)
1
APPMEM(aP,b,o)〒APPMEM(ψ ・う・の+EVAPWT(ψ ・%の ×rr
×EVIDPR(b,nのx[023十C24×IATITD(ψ,o)1]
1
PCHMEM(nP,b,c)=PCHMEM(np・ わ・の+EVPCWT(mp,na)× 耳
×EVIDPR(わ,nの ×[C23十C24×lATITD(砂,o)1]
1
ELMXSA(na,6)=maxlEVPCWT(砂 ・吻 ×IATITD(np・o)×可1]
砂21,_ヱ>P.ormaxlEVAPWT(ψ,瑚 ×lATITD(ψ,o)
1×蔦 「1ψ別・…AP
EFPCAG@a,o)==1-ENXPF[-ELMXSA@α,c)コ
l
EFBPAG@a,∂)=EVIDPR@a,う)×C
26
PRAGAD(na,う,c)=EFPCAG(na,の ×EFBPAG(na,わ)×[1十C27
×AWARE(o,の コ
APPMEM(ら ψ,わ)xATITD(ψ,o)
PEBRI(c,aP,b)=AP
ΣAPPMEM(o,aP,b)
PEHMEM(6,nP,b)×ATITD(nP,c)
PEBRI(c,nP,の=AP
ΣPC且MEM(c,mp,b)
APハro
ATITBR(b,6)=[ΣPEBRI(ψ,b,c)十 ΣPEBRI(6,np,b)/2
号 コ ・
PRADEX(na・t):広告%α に対 す る露 出確 率
ENXPF(x):指 数 関 数.
ADVEXP(na,m,t):t時点 で の媒 体 解 に よるnaの 広 告 支 出 額 ,
SATADV(m):mの 広 告 支 出費 の飽 和 レベ ル .
!
48 商 学 討 究 第25巻 第3号
PRADEX(c,na,t):彦時 点 でnaにcが 露 出 され る確 率.
AVMED(c・m):6に 対 す る媒 体mの 利 用 可 能 性.
EFADCL(na):naを理 解 記 憶 す る確 率 に対 す る広 告 の大 き さ の効 果.
ADVSIZ(na):naの大 き さ.
EFADCL(na):naを理 解 す る確 率 に対 す る色 彩 効 果 .
ADVCLR(na):naの持 つ 色 彩 .
ATITD(aP,c):訴求aPに 対 す る態 度
EFADAP(cna):cが 理 解 す る確 率 に対 す るnaの 持 つ 訴 求 効 果.
EVAPWT(ap,na):naの中 で のaPの ウエ イ トの評 価.
PRASAD(c,nα,t):t時点 でcがnaを 理 解 す る確 率 .
APPMEM(ψ,b,c):oの 心 に入 るbとaPを 結 びつ け る訴 求 記 憶.
EVIDPR(b,nの:naで 商 標 う識 別 の 目立 つ こ と の評 価.
PCHMEM(nP・be):cの 心 に 入 るbとnPを 結 び つ け る製 品 特 性 記 憶.
EVPCWT(nP,na):naで特 性nPに つ い て の製 品 特 性 ウエ イ トの 評 価.
ATITD(砂・c):npa〈対 す るcの 態 度
ELMXSA(na,c):6が知 覚 したnaに お け る最 大 に 目立 つ 要 素.
EFPCAG@α,c):注 意 を 得 る こ とに対 す る知 覚 した 内容 の効 果.
EFBPAG(na.b):注意 を 得 る こ とに対 す る6の 目立 つ 事 の効 果.
PRAGAD(na,b,c):naに対 す る反 応 でoに よ る6の 注 意 力 獲 得 の確 率.
AWARE(c,b):商 標6に つ い て のoの 注 意 力.
PEBRI(e,ψ,b):cの心 に あ るbfの 妙 に つ い て の知 覚 され た イ メ ーヂ.
PEBRI(e,nP,b):cの心 に あ るbのnPに つ い て の知 覚 され た イ メー ヂ.
ATITBR(b・c):cのδに対 す る態 度.
§7.結 び
われわれ は,よ く主張 されてい る広告 システ ム論 の内容を と うために,市
場の広告刺激に対する 反応 プロセス の 理解を目的 として,応 用経済学的接
近,OR接 近の現状を見て,そ れ らがその理論的美 しさにかかわ らず市場に
ついて,又 イソプット,アウ トプッ トについての単純化の行過 ぎが,広 告戦
略の展開に直接的な指針 となり得ず,複 雑なものを複雑なものとして見るシ
ステム論に照 らして充分システム的でない事を論 じ,広告の実際 としての媒
体戦略の考えかたの夫 々について理論的発展の方向を探 り,それが,層 別化
と広告の機能面の統合 という形で見 られる事を主張 し,次 め発展 として,媒
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体問題とコピイ問題の統合とい う形をとり,そ の発展は広告の質とい う形で
一元的一般的な指標を問題 とするものか ら広告の訴求内容 とそれの表現形式
とに分け,製 品クラスを限定する事の必要を主張 し,更にそれが消費者行動
理論に忠実な形で統合された操作性のあるモデルへの発展を見せていると主
張す る。そ して,こ うした広告理論の発展 と現状の上に立って,ア ムスタッ
ツモデルを高 く評価され るべきものとの結論に達 した。そ して同モデルは同
時に,広 告システム論の名にふさわ しいものであると主張する。
